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A. Latar Belakang Masalah 
Magang adalah salah satu metode pelatihan yang terbukti efekt if yang 
di terapkan pada ciri utamanya, atau langsung bekerja di lapangan 
sebagaimana kegiatan induk semangnya. Suatu kegiatan intra kulikuler yang 
harus di ikuti oleh mahasiswa dalam bentuk aktivitas belajar di lapangan ( 
dunia kerja ). Pengertian magang juga bisa dijelaskan sebagai proses belajar 
dimana seseorang memperoleh dan menguasai suatu ketrampilan tanpa dan 
dengan petunjuk orang yang sudah terampil dalam pekerjaan itu sendiri. 
Proses belajar melalui magang dalam bentuk belajar sambil bekerja, 
melalui belajar sambil bekerja maka secara tidak sadar pemagang selain 
memperoleh ketrampilan, juga akan mengalami perbuatan, pengetahuan, dan 
sikap terutama sikap dalam menghadapi perbuatan tersebut. Dengan 
ketrampilan dan pengetahuan yang mereka peroleh selama magang mereka 
dapat menetapkan dan mengalokasikan dalam usahanya sekarang.  
Program magang berfungsi untuk memberikan seperangkat 
kemampuan kepada mahasiswa berkenaan dengan aktivitas nyata pada dunia 
kerja atau dunia usaha, hal ini akan memberikan gambaran sesungguhnya 
tentang dunia kerja yang didalamnya terjadi akomodasi berbagai konsep dan 
teori dengan persoalan-persoalan praktis yang di hadapi serta upaya 
pemecahannya. Program magang ini akan menjembatani dua aktivitas belajar 
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yakni antara belajar teori di kelas dengan kondisi nyata yang ada di lapangan 
sesungguhnya.  
Dalam melaksanakan magang mahasiswa harus berperan aktif dalam 
berbagai kegiatan pada instansi dimana mereka melaksanakan magang. 
Dengan cara itu maka banyak manfaat yang akan diperoleh khususnya 
berkenaan dengan pengetahuan dan kecakapan praktis yang mungkin tidak 
diperoleh di bangku perkuliahan. Selain dengan adanya fungsi atau tujuan 
magang tersebut ada satu fungsi lagi yang bisa dilakukan oleh mahasiswa 
yaitu dengan memperluas dan mempercepat jangkauan pandangan tenaga 
terampil sesuai dengan kebutuhan lingkungan, sehingga dapat segera 
berpartisipasi dalam pembangunan lingkungan sekitarnya.  
Pengertian magang D3 ( Diploma) adalah suatu kegiatan belajar di 
dunia kerja yang di ikuti oleh mahasiswa dalam bentuk aktivitas belajar 
langsung di lapangan kerja, dan di situ diajarkan bagaimana dunia kerja 
sesungguhnya. Tujuan magang untuk mahasiswa diploma untuk 
menyelesaikan tugas akhir yang nantinya untuk mendapatkan gelar Ahli 
Madya di bidang komunikasi. Kuliah kerja media dilaksanakan pada awal 
semester 6, karena setelah diberikan selama 5 semester dengan teori maupun 
praktik kerja penulis ingin menyelesaikan magang tersebut di Telkom Solo.  
Kenapa  penulis ingin melakukan magang di PT. TELKOM .  Disini 
akan dijelaskan karena di Telkom akan mendapatkan berbagai macam 
kegiatan yang nantinya juga akan menjadikan penulis sebagai sarana dengan 
jurusan yang di anut oleh penulis sendiri, dan juga mendapatkan ilmu tentang 
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marketing dengan mengembangkan kerja yang baik dan benar tanpa bersaing 
secara negative. Selain itu penulis juga ingin menyampaikan bahwa kegiatan 
yang berlangsung di Telkom khususnya penulis ditempatkan di bagian DTF ( 
Divisi Telkom Flexi ) akan mendapatkan beberapa manfaat, pebelajaran diri, 
dan hasil yang bisa dikembangkan pada saat berakhirnya magang tersebut. 
Penulis melakukan magang disini untuk mempraktekkan apa yang sudah 
diberikan beberapa mata kuliah yang sudah ada sebelumnya, maka penulis 
sebelumnya harus mempunyai tujuan tempat untuk melaksanakan kuliah kerja 
media tersebut.  
Dalam pelaksanaan magang, penulis ditempatkan pada satu bagian 
yaitu di divisi Telkom flexi. Menimba pengalaman dan mempraktikkan ilmu 
pengetahuan dan ketrampilan yang merupakan realisasi dari kegiatan magang 
atau KKM. Kegiatan praktik tersebut dilaksanakan pada tiap hari kerja mulai 
pukul 08.00 WIB sampai dengan 17. 00 WIB pada hari Senin sampai dengan  
Kamis, sedangkan di hari Jumat ,masuk pukul 08.00 sampai dengan 16.00 
WIB.  
Berikut ini beberapa pekerjaan yang dilakukan penulis ketika 
melakukan magang atau kuliah kerja media yang di lakukan di DTF ( Divisi 
Telkom Flexi ) : 
1. Pengenalan produk baru 
Dalam kegiatan pertama penulis melakukan magang diberikan 
penjelasan tentang produk baru yang telah di keluarkan Telkom flexi yaitu 
tentang “HP CHATTING”.  Dari situ kegiatan atau pekerjaan yang telah 
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diberikan adalah salah satu kegiatan yang sangat menunjang penulis 
berlatih untuk mengenalkan produk baru yang telah diberikan dan untuk 
dipasarkan di kalangan masyarakat.  
2. Meringkas buku tentang marketing  
Kegiatan meringkas buku marketing seperti ini diberikan untuk 
melatih penulis agar mengerti bagaimana pengertian tentang marketing 
yang sebenarnya. Dan di dalam buku tersebut sangat dijelaskan manfaat -
manfaat dan bahasa yang agak sulit di pahami oleh penulis, setelah 
meringkas buku tersebut penulis disuruh mempresentasikan apa yang 
sudah di ringkas di depan para karyawan Telkom flexi pada saat meeting. 
3. Memasukkan data frontliner. 
Kegiatan ini sering dilakukan penulis dimana penulis memasukkan data 
para frontliner dan data dari counter frontliner tersebut, yang dimasukkan 
ke dalam data base. Dari kegiatan inilah flexi mempunya data lengkap 
para pelanggannya. Dalam data ini pun dapat dilihat pula jumlah poin 
aktivasi para frontliner, dan kegiatan ini sangat menunjang penulis untuk 
melatih bagaimana proses kerja antara perusahaan terhadap pelanggan.  
4. Mengikuti pameran 
Kegiatan ini telah dilakukan penulis beberapa kali saat mengikuti 
magang di Telkom flexi, Telkom flexi mengikuti kegiatan atau event-
event dalam mempromosikan produk yang telah dikeluarkan flexi seperti 
di Solo Square, Diamond, plasa Telkom, graha wisata niaga. Kegiatan 
seperti ini sangat membantu penulis untuk berlatih agar bisa menarik 
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pelanggan untuk membeli produk yang telah di keluarkan flexi sendiri 
yaitu hp chatting. Di saat melakukan pameran, penulis harus bisa berlatih 
untuk menjaga image dan kenyamanan di dalam pelanggan, juga harus 
bisa beradaptasi dengan banyak orang terlebih dahulu, bisa menangani  
komplain- komplain pelanggan apabila ada kesalahan terhadap 
penyampain. 
5. Mengikuti teleconfrence  program “Halo Surakarta” di PTPN Radio. 
Acara “Halo Surakarta” disiarkan setiap hari Rabu mulai dari jam 12.00 
WIB sampai dengan 13.00 WIB. Sebelum jam 12.00 WIB, ada peringatan 
lewat speaker-speaker dalam gedung untuk seluruh karyawan Telkom 
supaya mendengarkan acara tersebut. Disini penulis bersama dengan 
karyawan Telkom juga turut mendengarkan program tersebut. Acara 
berlangsung satu jam dan disini pendengar bisa menyampaikan kritik 
saran bahkan keluhan dan itu semua nantinya akan langsung ditanggapi 
oleh narasumber dari Telkom. Dengan adanya program seperti ini penulis 
akan lebih mengerti apa yang di keluhkan oleh pelanggan flexi sendiri. 
6. Mengikuti gathering di taman air tlatar 
Kegiatan ini dilaksanakan agar terwujudnya keharmonisan 
hubungan antar sesama karyawan Telkom flexi, AD, frontliner, outlet 
yang pada akhirnya juga memberikan efek positif bagi kinerja mereka, 
selain itu memberikan kebanggaan tersendiri bagi seluruh karyawan 
terhadap perusahaan mereka, tapi yang paling penting adalah sisi 
kebersamaan serta persatuannya, dan memang hal inilah yang ingin 
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ditekankan oleh pihak penyelenggara. Kegiatan ini juga bisa membuat 
keselarasan dalam membangun image flexi sendiri di kalangan outlet-
outlet sendiri maupun pelanggan flexi, dan bisa menjadikan pokok 
kegiatan yang menunjang bagi Telkom flexi sendiri. 
7. Selling product ke klaten 
Dalam kegiatan ini penulis bersama dengan para canvasser flexi selling 
product ke Klaten. Disini penulis melakukan proses negosiasi dengan para 
costumer service tertarik untuk membeli produk Flexi. Kegiatan ini 
berhubungan dengan Mata Kuliah Tekhnik Negosiasi yang diberikan pada 
semester 3. Disini penulis terlebih dahulu mempelajari info produk dari 
flyer dan para canvasser. Sehingga selling product yang menggunakan  
proses negosiasi dapat berjalan dengan baik. Hasil yang diperoleh pun 
penulis dapat menjual beberapa produk terbaru flexi. 
8. Membuat konsep iklan tentang flexi millis dan ngroompi 
Untuk kegiatan yang diberikan membuat konsep iklan sangat 
membutuhkan banyak waktu, meskipun kegiatan ini juga berhubungan 
dengan Periklanan dan Publisitas pada semester 3 kemaren, konsep yang 
akan menjadikan iklan buat flexi millis dan ngroompi ini bertemakan 
tentang acara pernikahan yang akan di bagikan tugas-tugas yang diberikan 
oleh keluarga yang bersangkutan. Telkom flexi bekerja sama dengan MTA 
TV pada saat membuat iklan tersebut. Maka dari itu kegiatan yang 
bersangkutan dengan periklanan harus benar-benar matang untuk membuat 
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konsepnya, karena dengan adanya konsep kegiatan yang berlangsung akan 
menjadi baik dan dapat di putar di kalangan masyarakat. 
Di dalam pembuatan Tugas Akhir ini penulis ingin menjelaskan apa 
yang sangat menunjang untuk mendapatkan gelar Ahli Madya untuk jurusan 
pulic relation. Di sini penulis mengajukan judul untuk tugas akhir dengan 
judul “Peran Pameran dalam Pelaksanaan fungsi Public Relation di 
Telkom Flexi”. Kenapa penulis membuat judul seperti itu karena pada saat 
melakukan magang atau kuliah kerja media, penulis sangat tertarik dengan 
kegiatan yang telah diberikan untuk adanya pameran di berbagai tempat. 
Dalam kegiatan tersebut banyak faktor-faktor yang sangat mendukung untuk 
mengembangkan peran-peran di dalam pameran.  
Beberapa jenis pameran yang akan nantinya dijelaskan oleh penulis di 
dalam bab selanjutnya, pameran sangat berperan sebagai salah satu bentuk 
seni di mana sekelompok orang maupun individu berperan di dalam kegiatan 
tersebut. Salah satu pengertian pameran adalah suatu kegiatan penyajian 
karya seni rupa untuk dikomunikasikan sehingga dapat diapresiasi oleh 
masyarakat luas. Contohnya saja penulis mengangkat tentang fungsi pameran 
yang telah di laksanakan oleh pihak Telkom flexi sendiri, maka dari itu di sini 
penulis sangat tertarik dengan kegiatan pameran tersebut untuk di kaji di 






B. Perumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang sudah penulis kemukakan di atas, 
penulis tertarik untuk  mengetahui peran pameran dalam pelaksanaan fungsi 
Public Relations di Telkom Flexi. 
 
C. Tujuan Pengamatan 
1. Tujuan umum kuliah kerja media ini adalah :  
 Mengembangkan teori- teori yang sudah diberikan pada waktu penulis 
diberikan perkuliahan kehumasan di dalam dunia kerja nantinya. 
 Untuk menekuni dan atau terlibat secara intensif proses kerja 
professional di bidang kehumasan. 
 Melihat dan melatih system kerja yang sudah diberikan di dalam 
bidang kehumasan. 
 Agar mendapatkan data- data yang lengkap untuk melengkapi segala 
yang diperlukan guna menyusun Tugas Akhir ( TA ) sebagai syarat 
untuk memperoleh gelar  di D3 Komunikasi Terapan. 
2. Tujuan Khusus kuliah kerja media ini adalah : 
 Untuk mengetahui proses kerja seorang Public Relation. 
 Persiapan untuk memasuki dunia kerja yang sebenarnya, dan 
memperluas dunia usaha yang akan di kembangkan. 








A. Pengertian Humas atau Public Relations 
Public Relations pada umumnya disebut dengan istilah Purel atau 
Hubungan Masyarakat. Banyak para praktisi PR yang mengemukakan 
pendapat tentang definisi PR. Salah satunya praktisi PR, Howard Bonham 
yang dikutip dalam buku “ Dasar- dasar Public Relations” oleh Oemi 
Abdurachman ( 2001: 25 ), yang menyebutkan definisi PR merupakan suatu 
seni untuk menciptakan pengertian publik yang lebih baik, yang dapat 
memperdalam kepercayaan publik terhadap suatu organisasi atau perusahaan. 
Pengertian tersebut masih tergolong umum dan kurang spesifik. Dalam 
pelaksanaannya PR menggunakan komunikasi untuk memberitahu, 
mempengaruhi dan mengubah pengetahuan, sikap dan perilaku publik 
sasarannya. 
Definisi lain dikemukakan oleh W. Emerson dalam Oemi 
Abdurachman ( 2001: 25 ) yang menyebutkan Public Relations adalah 
kelanjutan dari proses penetapan kebijaksanaan, penentuan pelayanan- 
pelayanan dari sikap yang di sesuaikan dengan kepentingan orang- orang atau 
golongan, agar orang atau lembaga itu memperoleh kepercayaan dan goodwiil 
dari mereka. Kedua, pelaksanaan kebijaksanaan, pelayanan dari sikap adalah 
menjamin adanya pengertian dan penghargaan sebaik- baiknya. 
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PR pada hakekatnya menurut dalam buku “ Dasar- dasar Public 
Relations “ oleh Soleh Soemirat dan Elvinarno Ardianto ( 2003 : 11 ) adalah 
kegiatan komunikasi, kendati agak lain dengan kegiatan komunikasi lainnya, 
karena cirri hakiki dari komunikasi PR adalah two way communications ( 
komunikasi dua arah/ timbal balik ). Arah komunikasi timbal balik ini yang 
harus dilakukan dalam kegiatan PR, sehingga terciptanya umpan balik yang 
merupakan prinsip pokok dalam PR. 
Definisi selanjutnya dikemukakan oleh Seitel dalam Soleh Soemirat 
dan Elvinaro Ardianto (2003 : 12), bahwa PR merupakan fungsi manajemen 
yang turut serta membantu menciptakan dan saling memelihara alur 
komunikasi, pengertian, dukungan serta kerjasama suatu organisasi/ 
perusahaan dengan publiknya dan juga ikut terlibat dalam menangani 
masalah- masalah atau isu- isu manajemen PR membantu manajemen dalam 
penyampaian informasi dan tanggap terhadap opini public. PR secara efektif 
membantu manajemen memantau berbagai perubahan. 
Pengertian komunikasi dalam praktek Public Relations adalah 
komunikasi yang berlangsung dua arah dan timbal balik antara komunikator 
dengan komunikan. Komponen komunikasi dua arah dalam proses 
komunikasi Public Relations menurut Rusady Ruslan, S. H, (1995:20) yaitu : 
1. Komunikator   : Orang yang menyampaikan pesan. 
2. Pesan  :  Suatu penyataan yang didukung oleh lambang- lambang   
tertentu seperti tulisan, bahasa lisan, dan gambar. 
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3. Media    : Sarana saluran atau alat yang dapat mendukung dan 
menunjang penyampaian  pesan. 
4. Komunikan      : Orang yang dijadikan objek sasaran dan sebagai penerima 
pesan. 
5. Efek : Dampak atau akibat dari pesan yang diperkirakan akan 
terjadi dan dapat menimbulkan efek atau pengaruh tertentu 
(opini, persepsi, dan citra) dari komunikan. 
Pesan yang disampaikan komunikator adalah pernyataan sebagai 
perpaduan antara buah pikiran dan perasaan yang dapat berupa ide, informasi, 
keluhan, keyakinan, anjuran, persuasi, publikasi, berita, dan lain- lain. Pesan 
yang disampaikan bisa menghasilkan reaksi yang berupa tindakan sikap atau 
perilaku tertentu setelah menerima pesan, apakah mendukung menentang atau 
tidak peduli. 
Prinsip komunikasi adalah dua arah atau timbal balik merupakan 
proses penyampaian pesan dari seseorang atau kelompok untuk memberitahu 
atau mengubah sikap pendapat perilaku kepada perorangan atau kelompok 
baik secara lisan maupun tertulis. Dan efektivitas komunikasi ditentukan oleh 
sikap orang menerima pesan. 
Menurut Astrid, (1974:147). Sikap penerima pesan dipengaruhi 
beberapa faktor : 
a. Isi pesan merupakan kekhususan pendapat yang sesuai dengan atau tidak 
bertentangan dengan keadaan psikologis komunikan. 
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b. Isi pesan bersangkutan dengan kebutuhan atau tuntutan dari individu 
seperti. 
1. Appeal kepada diri sendiri. 
2. Dapat diterima oleh kelompok komunikan. 
3. Memenuhi kebutuhan psikologis individu. 
4. Dapat memberikan perasaan aman kepada individu. 
5. Memberikan ketrampilan. 
c. Mempunyai nilai kebenaran. 
d. Isinya sesuatu yang lebih dari apa yang diketahui individu. 
Jadi, komunikasi merupakan inti dari Public Relations dengan 
komunikasi maka terjadilah proses penyesuaian diri dengan situasi saluran 
atau alat yang paling efektif adalah media massa baik visual maupun audio 
karena dapat menjangkau sasaran yang lebih luas. Efektivitas komunikasi 
selain ditentukan oleh isi pesan serta tehniknya juga ditentukan oleh sikap 
orang yang menerima. 
Namun menurut Cutlip, Center, & Brown yang di kutip dalam buku “ 
Human Relation dan Public Relations “ oleh Onong Uchjana Effendy (1993 : 
116) menyebutkan bahwa PR merupakan fungsi manajemen secara khusus 
yang mendukung terbentuknya saling pengertian dalam komunikasi, 
pemahaman, penerimaan, dan kerjasama antara organisasi dengan berbagai 
publiknya. 
Dari berbagai konsep yang dijelaskan di atas, dapat ditarik kesimpulan 
bahwa PR bertugas memahami dan mengevaluasi berbagai opini public atau 
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isu public yang berkembang terhadap suatu organisasi atau perusahaan. Dalam 
kegiatannya PR memberi masukan dan nasihat terhadap berbagai kebijakan 
manajemen yang berhubungan dengan opini atau isu publik yang tengah 
berkembang. Pada dasarnya, hasil yang ingin dicapai dala kegiatan PR adalah 
citra baik dari khalayak. 
Banyak sekali literatur yang telah dijelaskan diatas tentang definisi PR. 
Oleh karena itu, para praktisi PR dari berbagai Negara di seluruh dunia, yang 
terhimpun dalam organisasi yang bernama “ The International Public 
Relations Associations “ ( IPRA ) dalam Soleh Soemirat dan Elvinaro 
Ardianto (2003:14), bersepakat untuk merumuskan sebuah definisi dengan 
harapan dapat diterima dan diterapkan bersama definisi menurut IPRA yaitu : 
Hubungan masyarakat adalah fungsi manajemen dari cirri yang 
terencana dan berkelanjutan melalui organisasi dan lembaga swasta atau 
public ( umum ) untuk memperoleh pengertian,simpati, dan dukungan dari 
mereka yang terkait atau mungkin ada hubungannya dengan penelitian opini 
publik di antara mereka. Untuk mengaitkannya sedapat mungkin 
kebijaksanaan dan prosedur yang mereka pakai untuk melakukan hal itu 
direncanakan dan disebarkanlah informasi yang lebih produktif dan 
pemenuhan keinginan bersama yang lebih efisien. 
Definisi yang dikemukakan oleh IPRA itu di nilai merupakan definisi 
yang paling lengkap, yang menunjukkan ciri khas dan meliputi faktor- faktor 
yang memang harus ada pada public relations. Meskipun terdapat banyak 
perbedaan pada unsur- unsur pokoknya dalam setiap definisi PR, tetapi banyak 
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juga kesamaan seperti yang diungkap oleh Onong Uchjana Effendy 
(1993:120-121), yakni unsur- unsur utamanya yang menyangkut antara lain: 
1. Fungsi manajemen yang melekat menggunakan penelitian dan 
perencanaan yang mengikuti standar- standar etis. 
2. Suatu proses yang mencakup hubungan timbal balik antara organisasi dan 
publiknya. 
3. Analisis dan evaluasi melalui penelitian lapangan terhadap sikap, opini, 
dan kecenderungan social, serta mengkomunikasikannya kepada pihak 
manajemen atau pimpinan. 
4. Konseling manajemen agar dapat dipastikan bahwa kebijaksanaan, tata 
cara kegiatan dapat dipertanggungjawabkan secara sosial dalam konteks 
demi kepentingan bersama, bagi kedua belah pihak. 
5. Pelaksanaan atau menindaklanjuti program aktivitas yang terencana, 
mengkomunikasikan dan mengevaluasi. 
6. Perencanaan dengan itikad baik, saling pengertian dan penerimaan dan 
pihak publikasinya ( internal dan eksternal ). 
Jadi keenam unsur utama tersebut di atas menunjukkan bahwa adanya 
hubungan kait mengkait secara holistik yang merupakan proses 
berkesinambungan dalam fungsional PR yang melekat dengan manajemen 
organisasi, dalam upaya mencapai tujuan dan sasaran utama badan usaha/ 
organisasi. 
Untuk mencapai tujuan perusahaan tersebut, diperlukan lima syarat 
utama untuk menjadi seorang PR. Menurut Frank Jefkins seorang pakar 
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pendidikan PR di Inggris dalam Soleh Soemirat dan Elvinaro Ardianto 
(2003:159), syarat tersebut yaitu :  
 Kemampuan berkomunikasi (ability to communicate) 
 Kemampuan berorganisasi ( ability to organize) 
 Kemampuan membina relasi dengan publik (ability to get on with people) 
 Berimajinasi dan kteatif (imagination) 
 
THE LASWELL FORMULA 
   
 
  
Bagan di atas dapat diungkapkan dengan pernyataan bahwa 
komunikasi mencakup : pengirim (who), yang menyampaikan pesan (says 
what) melalui suatu saluran atau media (in which channel) kepada penerima 
atau khalayak (to whom) yang akan memberikan tanggapan sebagai efek dari 
pesan yang diterimanya (with what effect). 
Seiring dengan perkembangan jaman dan masyarakat yang semakin 
pintar dan maju, semakin kritis dalam segala hal yang akan menjadi tantangan 
tersendiri bagi publik relations dalam membina hubungan yang harmonis 
dengan masyarakat (costumer) dan semakin kritisnya masyarakat maka 
kontribusi akan Publik Relations juga semakin mengambil peranan yang 
semakin besar dalam menjawab tantangan tersebut. 
        Who 
comunicator 
 












Dengan hubungan komunikasi yang terjalin harmonis dengan internal 
perusahaan maupun dengan eksternal perusahaan akan tercipta suatu 
kerjasama antara internal perusahaan, semua element perusahaan akan 
semakin optimis dalam menghadapi semua tantangan dalam mewujudkan 
semua visi dan misi perusahaan.  
 
B. Peran, Tugas, dan Fungsi Public Relations  
1. Peran Public Relations  
Perkembangan profesionalisme Public Relations yang berkaitan 
dengan pengembangan petanan PR , baik sebagai praktisi maupun 
profesional dalam suatu organisasi atau perusahaan merupakan salah satu 
kunci untuk memahami fungsi Public Relations dan komunikasi 
organisasi. 
Peranan komunikasi timbal balik dua arah dalam suatu aktivitas 
manajemen organisasi masa kini atau perusahaan besar biasanya 
diserahkan oleh pejabat Humas ( PRO Manager ) yang akan melakukan 
fungsi- fungsi manajemen perusahaan seperti yang di ungkap oleh Onong 
Uchjana Effendy (139-140), dimana secara garis besar aktivitas utamanya 
sebagai berikut : 
a. Communicator 
Kemampuan sebagai komunikator baik secara langsung 
maupun tidak langsung, melalui media cetak/ elektronik dan lisan 
(spoken person) sebagainya, disamping itu juga bertindak sebagai 
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mediator dan persuader. Komunikasi manajemen yang dalam 
prakteknya bersifat tiga dimensi yaitu komunikasi vertical, horizontal, 
dan eksternal. 
b. Back up Management 
Melaksanakan dukungan atau menunjang kegiatan lain, seperti 
bagian manajemen promosi, pemasaran, operasional, personalia, dan 
sebagainya untuk mencapai tujuan bersama dalam suatu kerangka 
tujuan pokok perusahaan/ organisasi. 
c. Image Maker 
Menciptakan suatu citra atau publikasi yang positif metupakan 
prestasi, reputasi, dan sekaligus menjadu tujuan utama bagi aktivitas 
public relations di dalam melaksanakan manajemen kehumasan suatu 
lembaga/ organisasi dan produk yang di wakilinya. 
2. Fungsi Public Relations 
Menurut Canfield, dalam Onong Uchjana Effendy (1993:137) yang 
menjelaskan bahwa PR memiliki 3 fungsi utama, yaitu : 
a. Mengabdi kepada kepentingan umum. 
b. Memelihara komunikasi yang baik. 
c. Menitik- beratkan moral dan tingkah laku yang baik. 




 “ Manajemen Humas dan Manajemen Komunikasi” oleh Rusady 
Ruslan (1998:20-21), yaitu fungsi Public Relations dapat dirumuskan 
sebagai berikut : 
a. Menunjang aktivitas utama manajemen dalam mencapai tujuan bersama 
(fungsi melekat pada manajemen lembaga atau organisasi). 
b. Membina hubungan yang harmonis antara badan atau organisasi dengan 
pihak publiknya, sebagai khalayak sasarannya. 
c. Mengidentifikasi yang menyangkut opini, persepsi, dan tanggapan 
masyarakat terhadap badan atau organisasi yang diwakilinya, atau 
sebaliknya. 
d. Melayani keinginan publiknya dan memberikan sumbangan saran 
kepada pimpinan manajemen untuk tujuan dan manfaat bersama dari 
kepentingan umum. 
e. Menciptakan komunikasi dua arah timbal balik, dan mengatur arus 
informasi, publikasi serta pesan dari badan organisasi. 
Dan bila dilihat dari humas di Indonesia, menurut Direktorat Pembinaan 
Hubungan Masyarakat Departemen Penerangan R.I merumuskan fungsi 
Humas sebagai berikut: 
a. Melaksanakan hubungan ke dalam, yaitu pemberian pengertian 
tentang segala hal mengenai Departemen Penerangan terhadap 
“Internal Publik” yaitu para karyawan. 
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b. Melakukan hubungan ke luar, yaitu pemberian informasi tentang 
segala hal mengenai   Departemen Penerangan terhadap “External 
Publik”, yaitu masyarakat pada umumnya. 
c. Melakukan penelahaan serta pembinaan Pendapat Umum melalui 
hubungan-hubungan khusus dengan unsure-unsur Lembaga 
Masyarakat. 
d. Melakukan pembinaan serta bimbingan untuk mengembangkan 
Kehumasan sebagai medium penerangan. 
e. Menyelenggarakan Koordinasi Intergrasi dan Sikronisasi serta 
kerjasamakegiatan Hubungan Masyarakat untuk penyembpurnaan 
pelayanan penerangan terhadap umum. 
3. Tugas Public Relations  
Aplikasi atau tugas public relations adalah seni dan ilmu 
pengetahuan sosial yang untuk menganalisa kecenderungan, memprediksi 
konsekuensi- konsekuensi, menasehati para pimpinan organisasi dan 
melaksanakan program yang terencana mengenai kegiatan atau program 
yang melayani, baik kepentingan organisasi maupun kepentingan publik 
atau umum. 
Menurut James E Grunig (1992:18) perkembangan public relations 
dalam prakteknya terdapat 4 model, baik secara konseptual maupun 
manajemen komunikasi yaitu : 
a. Model Press Agentry atau model propaganda 
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Model yang melalui komunikasi searah yang bertujuan 
memberikan publisitas yang menguntungkan untuk menghadapi media 
massa. 
b. Model Public Information 
Model yang cara menginformasikannya kepada publik dan 
mengendalikan informasi kepada media massa dengan baik dan 
mengandung kebenaran melalui new letter ataupun surat kabar.  
c. Model simetris dua arah (two way symmetrical model) 
Model yang berdasarkan penelitian untuk mengelola konflik dan 
memperbaiki pemahaman publik strategis. 
d. Model asimetris dua arah 
Model yang cara melakukan kegiatan melalui penyampaian pesan 
berdasarkan hasil riset ilmiah dan bersikap sesuai dengan harapan 
organisasi. 
 
C. Peranan Pameran dalam Public Relations  
Peran pameran dalam PR dapat dipelajari dalam buku “media produksi 
pameran dalam public relations” oleh Gumgum Gumilar lebih mendalam 
tentang media yang digunakan PR dalam menginformasikan segala berita 
internal untuk media ataupun perusahaan lain. Program  ini sangat diperlukan 
untuk pemberitahuan segala informasi yang update sehingga perusahaan dapat 
lebih meningkatkan kualitas dalam pembentukan citra, menjalin hubungan 
bisnis dengan pihak lain seperti media massa dan perusahaan yang lain, serta 
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dapat menjadi bahan sebagai tolok ukur keberhasilan kenerja sebuah 
perusahaan. 
Humas pameran adalah pelaksana fungsi- fungsi melalui 
penyelenggara pameran atau eksibisi. Kegiatan humas juga dapat 
memanfaatkan acara pameran untuk mencapai tujuan- tujuannya, kegiatan- 
kegiatan humas tersebut juga bermanfaat menunjang keberhasilan dari suatu 
acara pameran. Acara promosi lewat pameran akan lebih berhasil memikat 
para konsumen jika acara itu disertai dengan program humas. 
Manfaat pameran di dalam kegiatan public relations : 
a. Merupakan satu- satunya media periklanan yang menyentuh semua panca 
indera : mata, telinga, hidung dan kulit. 
b. Pos atau Pusat penerangan yang melayani segenap peserta pameran dan 
juga pengunjung , teutama kalangan media massa. 
c. Publisitas yang mulai disebarkan sebelum acara itu dibuka, selama, atau 
sesudah acara berlangsung, akan dapat meningkatkan daya tariknya 
sehingga akan lebih mudah memikat perhatian para pengunjung. 
d. Publikasi tersebut akan menyebarluaskan pesan- pesan pihak 
penyelenggara kepada ribuan orang, termasuk yang berhalangan hadir. 
e. Menggalang pemahaman dan pengetahuan khalayak mengenai organisasi 
atau produk- produknya. 
f. Pameran dapat menjadi koreksi terhadap persepsi maupun impresi orang. 
Jenis- jenis pameran :  
a. Pameran Umum ( public exhibition ) 
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b. Pameran Dagang ( trade exhibition ) 
c. Pameran luar ruang ( outdoor exhibition ) 
d. Pameran Terbatas ( private exhibition ) 
e. Pameran dagang Luar Negeri ( overseas trade fairs ) 
f. Pameran Patungan ( joint venture exhibition ) 
g. Pameran keliling ( mobile exhibition ) 
h. Pameran jinjing ( portable exhibition ) 
i. Ajang pameran khusus ( special exhibition ) 
 
D. Tujuan Pelaksanaan Pameran Produk 
Memasuki era globalisasi pada tujuan dari pelaksanaan promosi adalah 
memberi tahukan, membujuk dan mengingatkan pelanggan untuk 
memperkenalkan suatu produk kepada masyarakat luas akan barang atau 
produk yang di hasilkan. Pameran adalah salah satu bagian dari marketing 
yang besar peranannya dalam pemasaran produk dan jasa. Bagusnya suatu 
produk bila konsumen belum pernah tahu dan tidak yakin produk itu berguna 
bagi mereka, maka mereka tidak akan membelinya. Pameran pada hakekatnya 
adalah semua kegiatan yang dimaksudkan untuk menyampaikan atau 
mengkomunikasikan suatu produk kepada pasar sasaran, untuk memberi 
informasi tentang keistimewaan, kegunaan dan yang paling penting tentang 




Praktek pameran dapat dilakukan dengan mendasarkan pada tujuan- 
tujuan yang dapat juga diperankan oleh public relation (www.google.com : 
tujuan pameran produk) : 
1. Modifikasi tingkah laku 
Orang- orang melakukan komunikasi itu mempunyai beberapa 
alasan, antara lain : mencari kesenangan, mencari bantuan, memberikan 
informasi, mengemukakan ide dan pendapat.  
2. Memberitahu  
Kegiatan pameran ini dapat ditunjukkan untuk memberitahu pasar 
yang dituju tentang penawaran perusahaan. Pameran yang bersifat 
informasi umumnya lebih sesuai dilakukan pada tahap - tahap awal di 
dalam siklus produk. Kiranya hal ini merupakan masalah penting untuk 
meningkatkan permintaan primer.  
3. Membujuk  
Pameran yang bersifat membujuk ( persuasif ) umumnya kurang 
disenangi masyarakat. Pameran diarahkan mendorong pembeli, pameran 
yang bersifat persuasif akan menjadi dominan jika produk yang 
bersangkutan mulai memasuki tahap pertumbuhan di dalam siklus 
kehidupannya. 
4. Mengingatkan 
Pameran juga bersifat mengingatkan dan yang dilakukan terutama 
untuk mempertahankan merk produk di hati masyarakat dan perlu 
dilakukan selama tahap kedewasaan di dalam siklus kehidupan produk.  
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Berdasarkan uraian diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa tujuan 
pameran diantaranya yaitu modifikasi tingkah laku, memberitahu, membujuk, 
dan mengingatkan. 
Pameran sebagai aspek pendukung citra sebuah produk penataan stan 
pameran merupakan salah satu upaya untuk menata dan menyampaikan 
informasi tentang sebuah produk. Setiap ruang pameran harus dapat 
menampilkan karakter dan tema yang akan diambil untuk memberikan kesan 
dan suasana tertentu. Untuk dapat merasakan itu pengunjung tentu 
memerlukan media berupa unsur visual yang dapat dilihat secara kasat mata 
dan dapat diamati antara lain melalui garis bentuk, warna, bahan, tekstur, dan 
pencahayaan yang diterapkan pada elemen-elemen interior seperti lantai, 
dinding, konstruksi stan, pylon, specboard dan informasi desk. Untuk 
membantu mengembangkan dan mempertahankan kesan dan keteraturan 
visual di dalam perancangan stan pameran yang matang agar penataan sesuai 
dengan karakter dan tema suatu produk dari perusahaan dan membantu 












 DESKRIPSI LEMBAGA/INSTANSI 
 
A. Sejarah dan perkembangan PT. Telkom 
Sejak dulu sampai sekarang komunikasi merupakan kebutuhan dasar 
manusia untuk berhubungan. Bentuk komunikasi antara lain dengan 
berbicara, berteriak, memukul kentongan, meniup alat suara untuk 
menyampaikan berita atau melihat, membaca symbol atau tanda visual yang 
ada. Secara umum proses komunikasi meliputi produksi, transmisi, dan 
penerimaan berita. Dalam pengertian luas, komunikasi adalah sumber dan 
aliran-aliran dari imajinasi atau citra dalam bentuk-bentuk yang dikaji dan 
dimengerti. Dalam perkembangannya muncul teknologi listrik mendukung 
dan mengefektifkan sarana komunikasi yang telah ada tersebut, sehingga 
komunikasi jarak jauh diantaranya tercipta dalam bentuk telegraf dan telepon. 
Secara umum PT. Telkom merupakan perusahaan yang bergerak 
dibidang jasa telekomunikasi. Berikut akan penulis jelaskan secara singkat 
mengenai sejarah berdirinya PT.Telkom, struktur organisasi serta strategi 
pemasaran yang digunakan perusahaan. Data berikut diolah dari company 
profile yang bersumber dari www.telkom.com. 
Sejarah dari dunia telekomunikasi di Indonesia bermula sejak 
tahun1882, dimana sebuah badan usaha swasta dengan nama “ Post En 
Telegraafdienst” yang menyediakan layanan post dan telegraf dibentuk oleh 
pemerintah colonial Belanda berdasar Staatblad Nomor 52 tahun 1882, 
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kemudian tahun 1906 Pemerintah Kolonial Belanda membentuk sebuah 
jawatan yang mengatur layanan pos dan telekomunikasi yang diberi nama 
Jawatan Pos, Telegraf dan Telepon (Post Telegraf En Telefoondiest / PTT 
Dienst) dengan dasar Staatblad Nomor 395 tahun 1906. Tahun 1931 berdasar 
I. B. W ditetapkan sebagai Perusahaan Negara dan pada tahun 1961 
pemerintah mengeluarkan Peraturan Pemerintah Pengganti Undang- Undang 
Nomor 19 tahun 1960 tentang persyaratan sebuah perusahaan Negara, ternyata 
PTT memenuhi syarat untuk tetap menjadi Perusahaan Negara    (PN) dan 
dengan Perpu No. 20 tahun 1961 berubah menjadi PN. Pos dan 
Telekomunikasi (PN. Postel). 
Selanjutnya pada tahun 1965 PN. Postel dipecah menjadi Perusahaan 
Negara Pos dan Giro ( PN Pos dan Giro), dan Perusahaan Telekomunikasi 
(PN. Telekomunikasi) berdasarkan Peraturan Pemerintah Nomor 29 dan 30 
tahun 1965. Selanjutnya mulai tanggal 28 April 1970 berdasarkan Surat 
Keputusan Menteri Perhubungan No.129/U/1970/PN. Telekomunikasi 
berubah menjadi Perusahaan Umum Telekomunikasi yang disingkat 
PERUMTEL. Keberadaan Perumtel dikukuhkan dengan Peraturan Pemerintah 
No. 36 tahun 1974 yang menetapkan sebagai pengelola telekomunikasi untuk 
umum dalam negeri dan luar negeri. Dan pada tahun 1980 pemerintah 
mengambil kebijaksanaan dengan membeli seluruh saham PT. Indosat, sebuah 
perusahaan swasta yang didirikan dalam rangka penanaman modal asing yang 
kemudian diubah statusnya menjadi sebuah BUMN berbentuk Persero. 
Penyertaan modal Negara dalam saham PT.Indosat  tersebut dituangkan 
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dengan Peraturan Pemerintah Nomor 53 tahun 1980. PT. Indonesian Satelite 
Coorporations (Indosat) didirikan untuk jasa telekomunikasi untuk umum, 
maka dengan Peraturan Pemerintah Nomor 22 tahun 1974 yakni dengan 
menetapkan Perumtel sebagai Badan Usaha yang diberi wewenang 
menyelenggarakan telekomunikasi dalam negeri dan PT. Indosat sebagai 
Badan Usaha yang diberi wewenang untuk menyelenggarakan telekomunikasi 
untuk umum internasional. 
Kemudian berdasar Peraturan Nomor 36 tahun 1974 yang mengatur 
tentang Perumtel, diubah dan dituangkan dalam Peraturan Pemerintah Nomor 
54 Tahun 1989 tentang Telekomunikasi yang mengatur mengenai peran serta 
swasta dalam penyelenggaraan Telekomunikasi dalam negeri. 
Selanjutnya pada tahun 1991 Perumtel berubah bentuk menjadi 
Perusahaan Persereon (Persero) Telekomunikasi Indonesia, hal ini didasarkan 
pada Peraturan Pemerintah Nomor 25 tahun 1991. Pada tahun 1995 penawaran 
tanggal 14 November 1995. Sejakitu saham Telkom tercatat dan 
diperdagangkan di Bursa Efek Jakarta (BEJ), Bursa Efek Surabaya (BES), 
New York Stock Exchange (LSE). Saham Telkom juga diperdagangkan tanpa 
pencatatan (Public Offering Without Listing/ POWL) di Tokyo Stock 
Exchange. 
Sejak 1 Juli 1995 Telkom telah menghapuskan struktur Wilayah Usaha 
Telekomunikasi (Witel) dan secara de facto meresmikan mulainya era divisi. 
Sebagai pengganti Witel, bisnis bidang utama dikelola oleh Divisi Regional 
dan Divisi Network. Divisi Regional (Divre) menyelenggarakan jasa 
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telekomunikasi di wilayah masing masing, sedangkan Divisi Network 
menyelenggarakan jasa Telekomunikasi jarak jauh dalam negeri melalui 
jaringan transmisi jalur utama nasional. Divisi Regional Telkom mencakup 
wilayah sebagai berikut: 
1. Divisi Regional I, Sumatera 
2. Divisi Regional II, Jakarta, Bogor, Tangerang, dan Bekasi (Jabotabek) 
3. Divisi Regional III, Jawa Barat dan Banten 
4. Divisi Regional IV, Jawa Tengah dan DI Yogyakarta 
5. Divisi Regional V, Jawa Timur 
6. Divisi Regional VI, Kalimantan 
7. Divisi Regional VII, kawasan Indonesia Timur yang meliputi Sulawesi, 
Bali Nusa Tenggara, Maluku, dan Papua 
 
Kemudian pada tahun 1996 Kerja Sama Opeasional (KSO) mulai 
diimplementasikan pada 1 januari di wilayah Divisi Regional I Sumatera, 
dengan mitra PT. Pramindo Ikat Nusantara (Pramindo), Divisi Regional III 
Jawa Barat dan Banten dengan mitra PT. Aria West International (Aria West),  
Divisi Regional IV Jawa Tengah dan DI Yogyakarta, dengan mitra PT. Mitra 
Gobal Telekomunikasi Indonesia (MGTI), Divisi Regional VI Kalimantan, 
dengan mitra PT. Dayamitra Telekomunikasi (Dayamitra), dan Divisi 
Regional VII, kawasan Indonesia Timur dengan mitra PT. Bukaka Sigtel. 
Tahun 1999 disahkan Undang-Undang Nomor 36 tahun 1999, tentang 
penghapusan monopoli penyelenggaraan Telekomunikasi oleh PT. Telkom. 
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Selanjutnya tahun 2001 Telkom kembali membagi 35 % saham 
Telkomsel dari PT. Indosat sebagai bagian dari implementasi rekstrukturisasi 
industri jasa telekomunikasi Indonesia, yang ditandai dengan penghapusan 
kepemilikan bersama dan kepemilikan silang / cross ownership antara Telkom 
dengan Indosat. Dengan transaksi ini, Telkom menguasai 72,72% saham 
Telkomsel. Telkom membeli 90,32% saham PT. Dayamitra dan 
mengkonsolidasi laporan keuangan PT. Dayamitra kedalam laporan keuangan 
Telkom. Dan pada tahun 2002 Telkom membeli seluruh saham Pramindo 
melalui 3 tahap, yaitu 30% saham pada saat ditandatanganinya perjanjian jual 
beli pada tanggal 15 Agustus 2002, 15 % pada tanggal 30 September 2003, 
dan sisa 55% saham pada tanggal 31 Desember 2004. Telkom menjual 12,71 
saham Telkomsel ke Singapore Telecom, dengan demikian Telkom tinggal 
memiliki 65 % saham Telkomsel. Direncanakan sejak tanggal Agustus 2002 
terjadi duopoly penyelenggaraan telekomunikasi lokal. 
Dalam pengelolaan operasional organisasinya, Telkom memiliki 
dewan komisaris yang terdiri dari 1 (satu) orang ketua dan 4 (empat) orang 
anggota Dewan Direksi, Dewan Direksi ini dibagi menurut fungsi dan 
tanggung jawabnya masing masing, yaitu Direktur Sumber Daya Manusia dan 
Bisnis Pendukung, Direktur Bisnis Jaringan Telekomunikasi dan Direktur 
Keuangan. 
Sebagai sebuah Holding Company, Telkom memiliki beberapa buah 
anak perusahaan terafiliasi seperti PT. Telekomunikasi Seluler Indonesia yang 
bergerak  sebagai penyelenggara jas telekomunikasi bergerak seluler, PT. 
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Indonusa Telemedia yang menangani bisnis multimedia penyiaran dan internet 
dengan nama produk TELKOM Vision dan PT. Invomedia Nusantara yang 
mengelola bisnis penerbitan Buku Petunjuk Telepon (Yello Pages) dan Call 
Center. 
B. Visi dan misi PT.Telkom 
Dalam melaksanakan pelayanan bidang jasa bagi seluruh lapisan baik 
dalam maupun luar negeri, PT. TELKOM mempunyai visi dan misi sebagai 
dasar untuk dapat bersaing dengan perusahaan lain atau kompetitor. Adapun 
visi dan misi sebagai berikut : 
1. Visi PT. Telkom 
“ To become a leading Infocom Player in Indonesia”. Menjadikan PT. 
Telekomunikasi yang bergerak dalam bisnis informasi dan komunikasi terus 
berupaya memberikan layanan yang terbaik bagi konsumen. Dalam hal ini 
diwujudkan dalam bentuk keragaman produk jasa yang ditawarkan. Semula 
layanan yang disajikan hanya POTS (Plain Ordinary Telephone Service), kini 
menjadi PMCSIS (Phone, Mobile, View, Internet, Service). 
2. Misi PT. Telkom 
a. TELKOM menjamin bahwa pelanggan akan mendapatkan pelayanan 
yang terbaik, berupa kemudahan, kualitas produk, kualitas jaringan 
dengan harga kompetitif. 




c. malkan SDM unggul, menggunakan teknologi yang kompetitif, serta 
membangun kemitraan yang mengutamakan secara timbal balik dan 
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C. Struktur Organisasi 













Telekomunikasi berubah menjadi Perusahaan Umum Telekomunikasi 
yang disingkat PERUMTEL. Keberadaan Perumtel dikukuhkan dengan 
Peraturan Pemerintah No. 36 tahun 1974 yang menetapkan sebagai pengelola 
telekomunikasi untuk umum dalam negeri dan luar negeri. Dan pada tahun 
1980 pemerintah mengambil kebijaksanaan dengan membeli seluruh saham 
PT. Indosat, sebuah perusahaan swasta yang didirikan dalam rangka 
penanaman modal asing yang kemudian diubah statusnya menjadi sebuah 
BUMN berbentuk Persero. Penyertaan modal Negara dalam saham PT.Indosat  
tersebut dituangkan dengan Peraturan Pemerintah Nomor 53 tahun 1980. PT. 
Indonesian Satelite Coorporations (Indosat) didirikan untuk jasa 
telekomunikasi untuk umum, maka dengan Peraturan Pemerintah Nomor 22 
tahun 1974 yakni dengan menetapkan Perumtel sebagai Badan Usaha yang 
diberi wewenang menyelenggarakan telekomunikasi dalam negeri dan PT. 
Indosat sebagai Badan Usaha yang diberi wewenang untuk menyelenggarakan 
telekomunikasi untuk umum internasional. 
Kemudian berdasar Peraturan Nomor 36 tahun 1974 yang mengatur 
tentang Perumtel, diubah dan dituangkan dalam Peraturan Pemerintah Nomor 
54 Tahun 1989 tentang Telekomunikasi yang mengatur mengenai peran serta 
swasta dalam penyelenggaraan Telekomunikasi dalam negeri. 
Selanjutnya pada tahun 1991 Perumtel berubah bentuk menjadi 
Perusahaan Persereon (Persero) Telekomunikasi Indonesia, hal ini didasarkan 
pada Peraturan Pemerintah Nomor 25 tahun 1991. Pada tahun 1995 penawaran 
tanggal 14 November 1995. 
 34 
 
Kantor Daerah Pelayanan Telekomunikasi (Kandatel) Solo merupakan 
salah satu unit bisnis dibawah divide Regional IV Jateng & DI Ypgyakarta 
yang membawahi wilayah pemerintahan kota dan Kabupaten Solo, Sukoharjo, 
Boyolali, Jepara, Klaten, Delanggu, Pati, Rembang, Sragen, Karanganyar, 
tawangmangu, dan Wonogiri. 
Dalam operasional kerja sehari-hari PT. Telkom memiliki struktur 
organisasi yang mengatur kedudukan, tugas, wewenang dan tanggung jawab 
dari masing-masing bagian yang ada. 
Organisasi Kantor Daerah Pelayanan telekomunikasi (KANDATEL), 
terdiri atas : 
1. Kantor Daerah telekomunikasi, yang terdiri dari : 
a. Pimpinan KANDATEL, yang disebut General Manager KANDATEL, 
dan untuk selanjutnya disingkat GM, KANDATEL. 
b. Deputy GM KANDATEL 
c. Bagian Business Performance 
d. Bagian Acceess Network maintenance 
e. Bagian Acceess Network Operation 
f. Bagian Customer Care 
g.  Bagian Fixed Phone Sales 
h. Bagian Data & VAS Sales 
i. Bagian General Support 
2. Masing-masing KANDATEL adalah merupakan unit operasional yang 
bertanggung jawab langsung kepada WGM, DIVRE IV, sedangkan dalam 
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penyelenggaraan operasinya berinteraksi dengan para Senior Manager 
terkait di Kantor DIVRE IV dan dikoordinasikan oleh Deputy EGM 
DIVRE IV. GM. KANDATEL bertanggung jawab atas tercapainya tujuan 
bisnis yang diselenggrakan melalui operasi KANDATEL di wilayah 
geografisnya, yaitu mencakup : 
a. Tercapainya target revenue 
b. Tertagihnya piutang usaha dari revenue yang dihasilkan 
c. Efisiensi biaya penyelenggaraan fungsi delivery channel dan layanan 
customer segmen consumer / retail, dengan tetap menjaga efektifitas 
dalam upaya pemenangan kompetisi perebutan customer segmen 
consumer / retail. 
d. Kesiapan dan kehandalan infrastruktur access. 
e. Terselenggaranya aktivitas operasi layanan customer, sales, customer 
care serta operasi dan pemeliharaan infrastruktur access, yang 
diselenggarakan di wilayah geografisnya. 
f. Terpenuhinya alokasi sumber daya operasional di Divisi Regional, 
khusunsya yang terkait dengan operasi dan pemeliharaan infrastruktur 
access dalam rangka eksekusi layanan yang diperlukan baik untuk 
customer segmen consumer / retail, maupun dukungan yang 
diperlukan untuk eksekusi layanan kepada customer segmen corporate 
cutomer / OLO. 
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g.  Memastikan bahwa  semua resiko pada proses bisnis didalam linkup 
KANDATEL yang bersangkutan diidentifikasi, dievaluasi, dan 
dikontrol dengan semestinya. 
 Dalam melaksanakan perannya, GM KANDATEL dibantu oleh 
beberapa posisi Manager dan Senior General Supervisor, yaitu: 
1. Manager Business Performance 
Manager Business Performance Bertanggung jawab atas penyiapan 
rencana operasi KANDATEL, penyediaan guideline operasi, serta 
monitoring, evaluasi dan peningkatan performasinnya, sehingga dapat 
dipastikan bahwa penyelenggara operasi bisnis KANDATEL dilaksanakan 
dalam koridor pengendalian manajemen secara memadai. Untuk 
melakukan perannya, Manager Business Performance ditugaskan untuk 
melakukan kegiatan-kegiatan sebagai berikut : 
a. Mengelola manajemen performansi KANDATEL 
b. Mengelola, menyiapkan, melengkapi, dan memelihara berbagai 
prosedur operasi. 
c. Mengelola pencegahan upaya fraud. 
d. Mengelola upaya pengendalian kualitas (quality management). 
e. Melakukan supervisi dan monitoring pelaksanaan kerjasama kemitraan 
2. Manager Access Network Maintenece 
Manager Access Network Maintenece bertanggung jawab atas 
terjaganya kondisi kesiapan operasi access network. Untuk melakukan 
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perannya, Manager Network Maintenece ditugaskan untuk melakukan 
kegiatan-kegiatan sebagai berikut : 
a. Menyusun rencana pemeliharaan access network 
b. Memelihara, meng-up date, dan entry data access network 
c. Melakukan pengetesan, pengukuran dan pengecekan fisik access 
network. 
d. Melakukan penjagaan kesiapan operasi, deengan perbaikan / 
penggantian fisik yang rusak serta pemeliharaan yang rutin. 
e. Melakukan pemeliharaan supporting access facilities. 
3. Manager Access Network Operations 
Manager Access Network Operation bertanggung jawab atas fungsinya 
secara efektif access network dalam memenuhi layanan jasa kepada 
konsumer. Untuk melakukan perannya, Manager Access Network 
Operations ditugaskan untuk melakukan kegiatan-kegiatan sebagai 
berikut: 
a. Melaksanakan Operasi Access (pasang baru, mutasi, penanganan 
gangguan untuk menservice pelanggan corporate & OLO. 
b. Melaksanakan Operasi Access (pasang baru, mutasi, penanganan 
gangguan untuk menservis pelanggan personal dan public access. 
c. Melaksanakan Operasi W-Lan & Public Service Access. 
d. Melaksanakan Operasi Service Access Interface Mgt dan Access QoS 
serta dukungan teknis bagi layanan operasi akses, meliputi Operasi 
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MDF dan testing dispatching& clearance (TDC) terhadap order pasang 
baru / penanganan gangguan dari pelayanan, pengelolaan CPE CC. 
4. Manager Customer Care 
Manager Customer Care bertanggung jawab atas pelaksanaan aktivitas 
layanan kepada customer. Untuk melakukan perannya, Manager Customer 
Care ditugaskan untuk melakukan kegiatan-kegiatan sebagai berikut: 
a. Melakukan problem handling, resolving customer problem, track & 
manage customer complain & customer problem, monitoring, control, 
evaluasi kualitas pelayanan (QoS) & SLA / SLG management, 
pelaksanaan program customer loyalty & retention, DOC & Help Desk 
untuk personal customer. 
b. Melakukan problem handling, resolving customer problem, track & 
manage customer complain & customer problem, monitoring, control, 
evaluasi kualitas pelayanan (QoS) & SLA /SLG management, 
pelaksanaan program cutomer loyalty & retention, DOC & Help Desk 
untuk Cluster-4 dan wartel. 
c. Melakukan aktivitas dukungan pelayanan dan kemitraan channel 
distributions (Plasa Flexi Centre, Wartel / Net, Outlet, Athorized 
Dealer). 
d. Mengelola data pelanggan. 
5. Manager Fixd Phone Sales 
Manager Fixd Phone Sales bertanggung jawab atas pelaksanaan 
aktivitas sales untuk produk fixed phine (wireless dan wirelina). Untuk 
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melakukan perannya, Manager Fixd Phone Sales ditugaskan untuk 
melakukan kegiatan-kegiatan sebagai berikut: 
a. Melakukan program promosi 
b. Melakukan kegiatan-kegiatan dalam rangka penjualan produk fixed 
phone. 
c. Melakukan kegiatan spreading & canvassing outlet. 
d. Melakukan pembuatan mikro demand, dan customer profiling. 
e. Memonitor, memfasilitasi, dan membina sales force. 
6. Manager Data & VAS Sales 
Manager Data & VAS Sales bertanggung jawab atas pelaksanaan 
aktivitas sales untuk produk Data dan Value Added Services. Untuk 
melakukan perannya, Manager Data & VAS Sales ditugaskan untuk 
melakukan kegiatan-kegiatan sebagai berikut: 
a. Melakukan program promosi 
b. Melakukan kegiatan-kegiatan dalam rangka penjualan produk data dan 
VAS. 
c. Melakukan pembuatan mikro demand, dan customer profiling. 
d. Memonitor, memfasilitasi, dan membina sales force. 
7. Manager General Support 
Manager General Support bertanggung jawab atas efektifitas 
penyelenggaraan fungsi General Support pada lingkup wilayah operasi 
KANDATEL, sehingga kebutuhan fasilitas penyelenggaraan operasional 
KANDATEL dapat terpenuhi dan dilaksanakan dengan lancear, serta 
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dilaksanakan secara efisien, dan dengan administrasi yang tertib. Untuk 
melakukan perannya, Manager General Support ditugaskan untuk 
melakukan kegiatan-kegiatan sebagai berikut: 
a. Mengelola proses management logistic, dalam rangka pemenuhan 
kebutuhan logistic dan sarana umum yang diperlukan untuk 
penyelenggaraan aktivitas operasional KANDATEL. 
b. Mengelola, mengatur pendayagunaan, mengadministrasikan, serta 
memenuhi aspek-aspek perlindungan yang diperlukan atas seluruh 
asset yang berada dilingkungan wilayah operasi KANDATEL. 
c. Mengelola aktivitas pengamanan asset, personil, informasi dan data 
operasional perusahaan. 
d. Mengelola aktivias yang terkait dengan pembinaan hubungan dengan 
lingkungan, termasuk (Community Development), serta dukungan 
penyelenggaraan tanggung jawab perusahaan dalam hal penyaluran 
dana bina kemitraan. 
8. Junior Manager KANCATEL 
 
D. Bidang Usaha PT. TELKOM Kandatel Solo 
Sebagai usaha perusahaan yang bergerak dibidang jasa yaitu penyedia 
jasa telekomunikasi, PT.Telkom menawarkan bermacam produk jasa 






TELKOMPhone adalah  sambungan telepon pelanggan, 
merupakan fasilitas telekomunikasi (telepon atau facsimile) yang ada 
ditempat pelanggan. Kelompok produk TelkomPhone adalah Fixed Phone 
Standard, Fixed Phone Silver, Fixed Phone Gold, Fixed Phone Platinum, 
Limited Mobile Phone, Flexiphone (CDMA), Telepon Satelit, LSD (Long 
Distance Suscriber), Akses E-I DID untuk PBX (Private Branch 
Exchange), Center dan Fitur Telepone. 
2. TELKOMFlexi 
Merupakan sambungan telepon tetap tanpa kabel yang memiliki 
fitur mobilitas pada arah tertentu dengan menggunakan tekhnologi CDMA 
(Code Division Multiple Access). Produk ini memiliki keunguulan: 
a. Kualitas suara lebih jjernih karena terhindar dari penggandaan 
(cloning) dan tidak mudah diinterferensi (anti jamming). 
b. Lebih sehat karena radiasi gelombang elektromagnetis yang 
dipancarkan sangat rendah. 
c. Biaya pulsa lebih ringan dibanding seluler. 
3. TELKOMSMS (Short Message Service) 
TELKOMSMS adalah layanan jasa pengiriman pesan dengan 
menggunakan media data melalui telepon tetap. Pelanggan dapat mengirim 





4. Jasa Nilai Tambah 
Layanan Jasa Nilai Tambah adalah fasilitas atau layanan tambahan 
yang diberikan kepada pelanggan dengan memanfaatkan perangkat 
tambahan sisi sentral maupun sisi terminal pelanggan yang mampu 
meningkatkan manfaat dengan beberapa kemudahan pelanggan dalam 
berkomunikasi. 
Yang termasuk dalam Jasa Layanan kelompok ini adalah: 
a. TELKOMMemo (Voice Mail Box), adalah suatu fitur atau jasa layanan 
mailbox yang disediakan bagi pelanggan dengan menggunakan 
perangkat VPS. 
b. TELKOMTeleconference (Layanan Permata), adalah suatu fitur atau 
jasa yang memfasilitasi pembicaraan atau konferensi antar lebih dari 
dua pelanggan telepon, meliputi layanan audio conference maupun 
video conferene. 
c. TELKOMFree (Free Call), adalah layanan jasa bebas pulsa dengan 
akses 0800 1xxxxxx. 
d. TEKOMPremium (Premium Call), adalah layanan informasi dan 
hiburan yang dapat digunakan oleh badan usaha atau perorangan yang 
telah mendapat ijin dari pemerintah dengan harga pulsa berbeda 
dengan pulsa biasa. 
e. FITURLacak (Call For Forwarding), adalah layanan yang 




f. FITURNadasela (Call Waiting), adlah layanan yang memungkingkan 
pelanggan dapat mengetahui atau menerima panggilan telepon lain 
pada waktu yang bersamaan tanpa memutuskan pembicaraan terlebih 
dahulu. 
g. FITURTrimitra (Three Party Call), adalah layanan yang 
memungkinkan pelanggan dapat melakukan pembicaraan dengan dua 
pelanggan telepon lain pada waktu yang bersamaaan tanpa 
memutuskan pembicraan terlebih dahulu. 
h. FITURSandinada, (Abreviated Dialling), adalah layanan yang 
memugkinkan pelanggan dapat memperpendek nomor telepon yang  
dipanggil sehingga pelanggan dapat menyimpan kependekan nomor 
sebanyak 5, 10, 20, 30,…, 100 sehingga dapat mempercepat proses 
diallling kenomor-nomor yang diinginkan. 
i. FITURAndara (Hotline Deleyct Service), adalah layanan yang 
memungkinkan pelanggan dalam waktu singkat (secara otomatis) 
tersambung langsung kenomor tertentu sesuai yang diinginkan hanya 
dengan mengangkat gagang telepon 
j. KLIP (Ketahui Langsung Identitas Pemanggil atau Calling Line 
Identifications Restrictions), adlah agar terminal penerima mampu 
mengidentifikasi nomor pemanggil pada terminal khusus KLIP. 
k. Hunting, adalah fasilitas yang dapat diberikan kepada pelanggan 
telepon yang mempunyai lebih darisatu satuab sambungan (sst) 
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sehingga pelanggan pemanggil hanya mengenal satu nomor telepn 
sebagai call number. 
5. TELKOMPayphone (Telepon Umum). 
Telepon Umum adalah layanan telepon untuk umum/ public. Yang 
termasuk dalam layanan telepon umu adalah Telepon Umum Coin (TUC). 
6. WarungTELKOM (Wartel) 
Telepon Umum Coin Pelanggan (TUCP), Telepon Umum Kartu 
(TUK). WarungTELKOM adalah tempat menjual produk-produk layanan 
TELKOM yang disediakan untuk umum. TELKOM bekerjasama dengan 
mitra dalam kegiatan pelayanan, sarana dan fasilitas telekomunikasi dalam 
bentuk system bagi hasil (revenue sharing) atau penerapan tariff khusus. 
7. TELKOMLokal 
TELKOMLokal atau panggilan lokal adalah panggilan antar 
pelanggan telepon dalam jarak dibawah 30 km atau didalam satu wilayah 
(boundary) local. Pada umunya nomor pemanggil dan nomor yang 
dipanggil masih dalam satu kode are (satu wilayah penomoran). 
8. TELKOMSLJJ 
TELKOMSLJJ atau Panggilan SLJJ (Sambungan Langsung Jarak 
Jauh) adalah panggilan telepon jarak jauh dengan menggunakan teknologi 
sirkit switch, dimana nomor telepon pemanggil dan nomor telepon yang 
dipanggil berbeda wilayah penomoran namun dalam satu wilay ah Negara. 





TELKOMSLI-007 atau panggilan SLI (Saluran Langsung 
Internasional) Adalah panggilan telepon Interanational Direct Dialling 
(IDI) dimana nomor telepon pemanggil dan nomor telepon yang dipanggil 
berbeda wilayah Negara. Dalam melakukan panggilan SLI pemanggil 
harus menekan 007, Kode Negara (country code), Kode Area (area code), 
dan nomor telepon tujuan. 
10. TELKOMGlobal-017 
Merupakan layanan percakapan langsung internasional melalui 
teknologiVoIP premium dengan kode akses 017. Layanan ini memberikan 
tariff yang sangat ekonomis bagi pelayanan yaitu 60% dari tariff nomor 
SLI. 
11. TELKOMCard 
TELKOMCard adalah kelompok produk TELKOM yang 
berbentuk kartu telepon yang terdiri dari Kartu Magnetik dan Kartu Chip. 
12. TELKOMNet 
TELKOMNet adalah layanan akses internet yang menggunakan 
infrastruktur jaringan internet protocol (TCP IP). Layanan TELKOMNet 
dapat berupa layanan akses internet dengan kecepatan tinggi (dedicated 
link). Produk TELKOMNet antara lain TelkomNet Instan, TELKOMNet 






Speddy adalah layanan akses internet kecepatan tinggi berbsis 
teknologi ASDL (ASYmetric Subscriber Line) dari TELKOM yang 
memiliki kemampuan akses internet dengan kecepatan downstream sampai 
debfab 384 Kbps. Speedy memiliki beberapa kelebihan yaitu: 
a. Memungkinkan akses internet dan pembicaraan telepon secara 
bersamaan (simultan). 
b. Koneksi ke internet lebih cepat disbanding menggunakan modem 
analog. 
c. Koneksi internet lebih dapat dilakukan setiap saat (dedicated 
connection). 
d. Kecepatan sampai dengan 384 Kbps downstream, 64 Kbps upstream. 
e. Harga lebih terjangkau. 
f. Segmentasi dari Speedy adalah: 
g.  Pelanggan  Personal yang menginginkan akses internet kecepatan 
tinggi dengan harga lebih hemat. 
h. Small Office Home Office (SOHO) untuk mengembangkan usaha 
melalui internet.  
i. Perkantoran dan perusahaanyang membutuhkan akses internet cepat 
dan hemat selama 24 jam sehari. 
14. TELKOMWeb 
TELKOMWeb adalah layanan Situs Web berupa situs portal dan 
situs informasi lainnya yang dapat diakses melalui internet. Kelompok 
 47 
 
produk  TELKOMWeb ini antara lain: www.telkom.net.id, 
www.telkom.co.id, www.plasa.com. 
15. TELKOMSave 
TELKOMSave adalah layanan komunikasi suara dengan 
menggunakan teknologi VoIP (Voice Over Internet Protocol) standar. 
Jenis layanan ini dalam bentuk Kartu Prabayar (Kartu TELKOMSave 
17017) dan pasca bayar (melalui regristrasi 17017). Layanan ini 
memberikan tariff yang sangat ekonomis bagi pelanggan yaitu 40 % dari 
tariff normal SLI. 
E. Visi dan Misi Manajemen Public Relations TELKOM 
1. Visi 
“Menjadikan Publis Relations TELKOM sebagai Compettive Advantage 
bagi perusahaan dan sebagai role model pengelolaan Public relations di 
Indonesia” 
2. Misi 
a. Menemukan, menciptakan, melaksanakan dan mengevaluasi proses 
komunikasi secara professional yang berkelanjutan agar setiap 
informasi timbal balik dapat mencapai sasaran yang diinginkan, 
sehingga mencipatakan opini dan melahirkan citra positif bagi 
perusahaan. 
b. Mengelola penyelenggaraan proses komunikasi termasuk medianya, 
dengan pihak internal mapupun eksternal, sehingga proses komunikasi  
dan media yang digunakan mampu mendukungn secara efektif 
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terselenggaranya proses eksekuif, kegiatan Public Relations, dan 
kegiatan social yang dapat memberi nilai tambah pada pembentukan 
corporate image,  corporate identity, corporate culture, dan corporate 
value. 
F. Sasaran Kegiatan Public Relations PT.Telkom 
Dengan memperhatikan pengertian Public relations (PR) khususnya 
arti public, dan misi manajemen Public Relations, maka ada batasan ruang 
lingkup tanggung jawab dan wewenang didalam komunikasi. Setiap unit kerja 
mempunyai unit fungsi komunikasi dengan setiap publikny, mulai dari Top 
Management sampai dengan jajaran terdepan. Untuk itu perlu keseragaman 
mengalirnya key message sesuai kebijakan perusahaan (mensinergikan pesan 
pesan kunci dari visi, misi, kebijakan strategi jangka pendek maupun jangka 
panjang). Dengan kata lain komunikasi adalah menjadi proses bisnis utama 
dari setiap fungsi. Hal tersebut membawa konsekuensi yang mamu tidak mau, 
suka tidak suka bahwa setiap unit kerja, setiap insa perusahaan ikut 
bertanggung jawab dalam pemeliharaan, mengamankan, dan meningkatkan 
Knowledge Management, Corporate Image, Corporate Identity, Corporate 
Culture, dan Corporate Value. 
Dengan segala kegiatan yang dilaksanakan oleh setiap unit kerja tersebut, 
sasaran kegiatan Public Relations adalah: 
1. Public Understanding 
Adalah proses komunikasi timbale balik yang mengarah kepada kesadaran 
dan pengertian public akan bergerak dan langkah perusahaan. 
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2. Public Convidence 
Adalah proses komunikasi timbal  balik yang bertujuan untuk meraih 
kepercayaan terhadap keberadaandan kegiatan perusahaan. 
3. Public Support 
Adalah proses komunikasi timbal balik yang bertujuan untuk mendapatkan 
dukungan public, terhadap setiap aktivitas perusahaan. 
4. Public Coorporations 
Adalah proses komunikasi timbale balik yang bertujuan meraih kerjasama 
dn peran serta public, sesuai tujuan perusahaan untuk kepentingan 
bersama. 
G. Arti Logo TELKOM 
Sebuah logo akan menjadi suatu Brand Images dimana dari suatu 
perusahaan. Sudah banyak perusahaan-perusahaan yang melakukan 
transformasi visi dan misi melalui logo contohnya Pertamina dan Telkom. 
Logo juga bersifat persepsi kuat terhadap perusahaan. Adapun Arti dari 
simbol-simbol logo tersebut yaitu: 
 
                  
Lingkaran sebagai simbol dari kelengkapan produk dan layanan  dalam portofolio 
bisnis baru TELKOM yaitu TIME (Telecommunication, Information, Media & 
Edutainment). Expertise. 
 Tangan yang meraih ke luar. Simbol ini mencerminkan pertumbuhan dan 
ekspansi ke luar. Empowering. 
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 Jjemari tangan. Simbol ini memaknai sebuah kecermatan, perhatian, serta 
kepercayaan dan hubungan yang erat. Assured. 
 Kombinasi tangan dan lingkaran. Simbol dari matahari terbit yang 
maknanya adalah perubahan dan awal yang baru. Progressive. 
 Telapak tangan yang mencerminkan kehidupan untuk menggapai masa 
depan. Heart. 
warna-warna yang digunakan adalah : 
 Expert Blue pada teks Telkom melambangkan keahlian dan pengalaman 
yang tinggi 
 Vital Yellow pada telapak tangan mencerminkan suatu yang atraktif, 
hangat, dan dinamis 
 Infinite sky blue  pada teks Indonesia dan lingkaran bawah mencerminkan 
inovasi dan peluang yang tak berhingga untuk masa depan. 
H. Arti Kredo 
1. Kami selalu focus kepada pelanggan 
2. Kami selalu memberikan pelyanan yang prima dan mutu produk yang 
tinggi serta harga yang kompetitif. 
3. Kami selalu melaksanakan segala sesuatu melalui cara-cara yang terbaik 
(Best Practise). 
4. Kami selalu menghargai karyawan yang proaktif dan inofatif dalam 
peningkatan produktifitas dan kontribusi kerja. 








Maskot Be BEE  mempunyai arti : 
1. Antene Lebah Sensitif terhadap segala keadaan dan perubahan. 
2. Mahkota kemenangan. 
3. Mata yang Tajam dan Cerdas. 
4. Sayap lincah dan Praktis. 
5. Tangan Kuning memberikan Karya yang Terbaik. 
Filosofi Dibalik S ifat dan Perilaku Be Bee: 
Lebah tergolong mahkluk sosial yang senang bekerja sama, pekerja 
keras, yang mempunyai keisteman berupa pembagian peran operasional dan 
fungsional mengahasilkan yang terbaik berupa madu yang bermanfaat bagi 
berbagai pihak. Dihabitatnya lebah mempunyai dengung sebagai tabda 
keberadaan dan loya; terhadap kelompok berupa perlindungan bagi koloninya. 
Maka akan menyerang bersama bila diganggu. 
Lebah memiliki potensi diri yang baik berupa tubuh yang sehat, liat, 
dan kuat sehingga bisa bergerak cepat, gesit, dan efektif dalam mengahadapi 
tantangan alam. Lebih berpandangan jauh kedepan dengan merancang bangun 
sarang yang kuat dan efisien, bereproduksi, berkembang biak, dan 
menyiapkan persediaan makanan bagi kelangsungan hidup koloninya. Lebah 






A. LAPORAN KULIAH KERJA MEDIA. 
Dalam rangka menyelesaikan Program D3 Ilmu Komunikasi Terapan 
Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik UNS, penulis mengikuti pelaksanaan 
Kuliah Kerja Media (KKM) yang dilakukan selama dua bulan di PT. Telkom 
Kandatel Surakarta yang beralamatkan di Jalan Mayor Kusmanto I Surakarta 
57113 pada tanggal 1 Februari 2010  – 31 Maret 2010. 
Dalam pelaksanaan magang, penulis ditempatkan pada satu bagian 
yaitu di divisi Telkom flexi, yang berfungsi untuk memberikan seperangkat 
kemampuan kepada mahasiswa berkenaan dengan aktivitas nyata pada dunia 
kerja atau dunia usaha. Kegiatan praktik tersebut dilaksanakan pada tiap hari 
kerja mulai pukul 08.00 WIB sampai dengan 17. 00 WIB pada hari Senin 
sampai dengan  Kamis, sedangkan di hari Jumat ,masuk pukul 08.00 sampai 
dengan 16.00 WIB. 
Untuk minggu pertama dan awal Kuliah Kerja Media (KKM) penulis 
memperoleh penjelasan tentang kegiatan yang akan dilakukan oleh penulis 
selama magang oleh Ibu Murniningsih selaku community MGT di Telkom 
flexi solo. Kendala yang dihadapi di minggu pertama adalah pada saat 
melakukan pameran pengeluaran hp chatting, penulis harus bisa menerima 
keluhan-keluhan ataupun kondisi pada saat pameran itu berlangsung, cara 
berkomunikasi juga dengan pelanggan yang sedang bertanya. Namun setelah 
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diamati dan dilakukan, kemajuan penulis sedikit demi sedikit bisa melakukan 
hal itu dengan baik, sopan terhadap pelanggan dan bertanggung jawab atas apa 
yang sudah diberikan instansi kepada penulis. 
Di minggu yang kedua dan sampai minggu ke delapan sebenarnya 
kegiatan yang berlangsung di sini banyak kesamaan, artinya bahwa kegiatan 
yang dilakukan adalah ikut melaksanakan pameran pada waktu pengeluaran 
hp baru, ikut kanvasing, branding, gathering yang diadakan di taman air tlatar, 
mendata outlet- outlet yang akan dibranding dan kegiatan itu sering dilakukan 
hamper tiap hari, maka dari itu penulis disini akan memberikan lebih detail 
tentang kegiatan yang dilaksanakan di Telkom flexi sendiri. Kendala- kendala 
yang dihadapi oleh penulis sebenarnya sama, tetapi dengan dilakukan setiap 
hari maka penulis sudah mengerti akan persoalan ataupun kendala untuk 
kegiatan yang berlangsung sampai penulis melaksanakan pada akhir masa 
magang. Pada minggu terakhir ini penulis merasa sudah cukup paham dan 
mengerti akan tugas dari pameran di divisi Telkom flexi  PT. Telkom 
Kandatel Solo. 
B. Aktivitas Magang 
Berikut ini beberapa pekerjaan yang diberikan atasan kepada penulis 
selama kegiatan kuliah kerja media: 
9. Pengenalan produk baru 
Dalam kegiatan pertama penulis melakukan magang diberikan 
penjelasan tentang produk baru yang telah di keluarkan Telkom flexi yaitu 
tentang “HP CHATTING”.  Dari situ kegiatan atau pekerjaan yang telah 
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diberikan adalah salah satu kegiatan yang sangat menunjang penulis 
berlatih untuk mengenalkan produk baru yang telah diberikan dan untuk 
dipasarkan di kalangan masyarakat.  
10. Meringkas buku tentang marketing  
Kegiatan meringkas buku marketing seperti ini diberikan untuk 
melatih penulis agar mengerti bagaimana pengertian tentang marketing 
yang sebenarnya. Dan di dalam buku tersebut sangat dijelaskan manfaat-
manfaat dan bahasa yang agak sulit di pahami oleh penulis, setelah 
meringkas buku tersebut penulis disuruh mempresentasikan apa yang 
sudah di ringkas di depan para karyawan Telkom flexi pada saat meeting. 
11. Memasukkan data frontliner. 
Kegiatan ini sering dilakukan penulis dimana penulis memasukkan data 
para frontliner dan data dari counter frontliner tersebut, yang dimasukkan 
ke dalam data base. Dari kegiatan inilah flexi mempunya data lengkap 
para pelanggannya. Dalam data ini pun dapat dilihat pula jumlah poin 
aktivasi para frontliner, dan kegiatan ini sangat menunjang penulis untuk 
melatih bagaimana proses kerja antara perusahaan terhadap pelanggan.  
12. Mengikuti pameran 
Kegiatan ini telah dilakukan penulis beberapa kali saat mengikuti 
magang di Telkom flexi, Telkom flexi mengikuti kegiatan atau event-
event dalam mempromosikan produk yang telah dikeluarkan flexi seperti 
di Solo Square, Diamond, plasa Telkom, graha wisata niaga. Kegiatan 
seperti ini sangat membantu penulis untuk berlatih agar bisa menarik 
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pelanggan untuk membeli produk yang telah di keluarkan flexi sendiri 
yaitu hp chatting. Di saat melakukan pameran, penulis harus bisa berlatih 
untuk menjaga image dan kenyamanan di dalam pelanggan, juga harus 
bisa beradaptasi dengan banyak orang terlebih dahulu, bisa menangani  
komplain- komplain pelanggan apabila ada kesalahan terhadap 
penyampain. 
13. Mengikuti teleconfrence  program “Halo Surakarta” di PTPN Radio. 
Acara “Halo Surakarta” disiarkan setiap hari Rabu mulai dari jam 
12.00 WIB sampai dengan 13.00 WIB. Sebelum jam 12.00 WIB, ada 
peringatan lewat speaker-speaker dalam gedung untuk seluruh karyawan 
Telkom supaya mendengarkan acara tersebut. Disini penulis bersama 
dengan karyawan Telkom juga turut mendengarkan program tersebut. 
Acara berlangsung satu jam dan disini pendengar bisa menyampaikan 
kritik saran bahkan keluhan dan itu semua nantinya akan langsung 
ditanggapi oleh narasumber dari Telkom. Dengan adanya program seperti 
ini penulis akan lebih mengerti apa yang di keluhkan oleh pelanggan flexi 
sendiri. 
14. Mengikuti gathering di taman air tlatar 
Kegiatan ini dilaksanakan agar terwujudnya keharmonisan 
hubungan antar sesama karyawan Telkom flexi, AD, frontliner, outlet 
yang pada akhirnya juga memberikan efek positif bagi kinerja mereka, 
selain itu memberikan kebanggaan tersendiri bagi seluruh karyawan 
terhadap perusahaan mereka, tapi yang paling penting adalah sisi 
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kebersamaan serta persatuannya, dan memang hal inilah yang ingin 
ditekankan oleh pihak penyelenggara. Kegiatan ini juga bisa membuat 
keselarasan dalam membangun image flexi sendiri di kalangan outlet-
outlet sendiri maupun pelanggan flexi, dan bisa menjadikan pokok 
kegiatan yang menunjang bagi Telkom flexi sendiri. 
15. Selling product ke klaten 
Dalam kegiatan ini penulis bersama dengan para canvasser flexi 
selling product ke Klaten. Disini penulis melakukan proses negosiasi 
dengan para costumer service tertarik untuk membeli produk Flexi. 
Kegiatan ini berhubungan dengan Mata Kuliah Tekhnik Negosiasi yang 
diberikan pada semester 3. Disini penulis terlebih dahulu mempelajari info 
produk dari flyer dan para canvasser. Sehingga selling product yang 
menggunakan  proses negosiasi dapat berjalan dengan baik. Hasil yang 
diperoleh pun penulis dapat menjual beberapa produk terbaru flexi. 
16. Membuat konsep iklan tentang flexi millis dan ngroompi  
Untuk kegiatan yang diberikan membuat konsep iklan sangat 
membutuhkan banyak waktu, meskipun kegiatan ini juga berhubungan 
dengan Periklanan dan Publisitas pada semester 3 kemaren, konsep yang 
akan menjadikan iklan buat flexi millis dan ngroompi ini bertemakan 
tentang acara pernikahan yang akan di bagikan tugas-tugas yang diberikan 
oleh keluarga yang bersangkutan. Telkom flexi bekerja sama dengan MTA 
TV pada saat membuat iklan tersebut. Maka dari itu kegiatan yang 
bersangkutan dengan periklanan harus benar-benar matang untuk membuat 
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konsepnya, karena dengan adanya konsep kegiatan yang berlangsung akan 
menjadi baik dan dapat di putar di kalangan masyarakat. 
Di dalam pembuatan Tugas Akhir ini penulis ingin menjelaskan apa 
yang sangat menunjang untuk mendapatkan gelar Ahli Madya untuk 
jurusan pulic relation. Di sini penulis mengajukan judul untuk tugas akhir 
dengan judul “Peran Pameran dalam Pelaksanaan fungsi Public 
Relation di Telkom Flexi”. Kenapa penulis membuat judul seperti itu 
karena pada saat melakukan magang atau kuliah kerja media, penulis 
sangat tertarik dengan kegiatan yang telah diberikan untuk adanya 
pameran di berbagai tempat. Dalam kegiatan tersebut banyak faktor-faktor 
yang sangat mendukung untuk mengembangkan peran-peran di dalam 
pameran.  
Dari kegiatan yang telah dilakukan oleh penulis selama magang bisa 
diketahui bahwa dengan kegiatan seperti membuat press release, menjalin 
hubungan dengan frontliner, melakukan radio show dan kegiatan canvassing, 
dapat membangun brand image dari Flexi. Dengan pembuatan press release, 
diharapkan konsumen dapat lebih mengetahui tentang keunggulan dari Flexi. 
Dengan menjalin hubungan dengan frontliner, diharapkan dapat tercipta 
hubungan baik dengan mereka, yang notabene adalah ujung tombak dari 
pemasaran produk Flexi. 
C. Fungsi Public Relations dalam pameran produk flexi  
Selain pelaksanaan magang, penulis juga mengamati tentang kinerja 
PT. Telkom Solo. Penulis sengaja mengambil tentang “peran pameran dalam 
 58 
 
pelaksanaan fungsi public relations di Telkom flexi”. Kegiatan ini sangat 
menonjol sekali dan begitu menarik. Karena produksi flexi merupakan produk 
andalan PT. Telkom. Sangatlah penting fungsi public relations itu untuk 
menunjang kegiatan tersebut. Kegiatan promosi produk flexi itu sendiri 
bertujuan untuk memperkenalkan lagi produk flexi ke masyarakat umum 
dengan harapan untuk menambah jumlah pelanggan flexi tersebut. 
Pameran adalah salah satu kegiatan sekaligus isi dari tugas akhir yang 
penulis buat, pembentukan citra perusahaan dan produk. Setiap pekerjaan 
pameran harus dipersiapkan, di design dengan memiliki tema sesuai strategi 
perusahaan. Agar dicapai hasil yang efektif maka pelaksanaan pameran harus 
melibatkan unit kerja yang relevan. Maksud dari pameran ini sendiri adalah 
untuk menyeragamkan pola kegiatan pameran secara nasional dengan tetap 
memperhatikan norma- norma perusahaan (house style, identity, logo, dan 
budaya perusahaan). Tujuannya pameran ini untuk membangun citra 
perusahaan, memelihara public terhadap perusahaan dan mempromosikan 














Berdasarkan hasil uraian diatas dan kegiatan Kuliah Kerja Media yang 
telah penulis laksanakan di PT. Telkom Kandatel Solo, maka penulis dapat 
mengambil beberapa kesimpulan. Selama dua bulan penulis mendapatkan 
pengetahuan dan pengalaman yang sangat berharga. Pertama kali penulis 
melaksanakan magang, penulis mengalami berbagai kesulitan. Hal itu 
dikarenakan penulis baru pertama kali terjun ke dunia kerja yang 
sesungguhnya. Kesulitan- kesulitan yang penulis alami yaitu penulis belum 
bisa beradaptasi dengan karyawan disana, masih gugup dan kurang percaya 
diri dengan kemampuan yang dimiliki oleh penulis.  
Selain itu penulis juga belum mengetahui tentang lokasi atau letak 
bagian perusahaan. Tapi semua kesulitan itu bisa teratasi dengan semangat 
penulis untuk selalu mencari tahu dan tidak lepas juga dari bimbingan Ibu 
Murniningsih selaku community MGT di bagian divisi Telkom flexi dan 
pembimbing magang di Telkom flexi juga. Selain itu, penulis juga 
menyimpulkan, bahwa sesempurna apapun produk yang diciptakan, ternyata 
masih ada kekurangan.  
Sesempurna produk flexi diciptakan, ternyata masih ada kekurangan. 
Hal itu terbukti dengan timbulnya berbagai komplain yang telah dilontarkan 
para pengguna flexi, baik dari segi sinyal atau suara yang dihasilkan dari flexi 
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sangat jauh yang diharapkan dan diterima pengguna flexi tersebut. Tetapi 
sampai saat ini, perusahaan telkon flexi berupaya dan berusaha lebih baik 
untuk memberikan yang terbaik bagi para pelanggan telkom flexi tersebut. 
Dan dengan mengeluarkan produk baru seperti HP Chatting sendiri, 
perusahaan Telkom sendiri bisa membangkitkan semangat kepada karyawan 
ataupun pelanggan yang senang menggunakan flexi.  
Di kesempatan lain juga, penulis melakukan aktivitas di luar kantor 
telkom flexi juga. Penulis memiliki kesempatan untuk mempelajari bagaimana 
memberikan pelayanan yang baik terutama dalam menghadapi keluhan 
maupun mendapat konsumen terhadap fasilitas PT, TELKOM. Kemajuan 
yang dialami penulis selama melakukan Kuliah Kerja Media (KKM) di PT. 
TELKOM Solo, antara lain penulis dapat mengetahui proses kerja di divisi 
Telkom flexi dan etika menghadapi pihak internal maupun eksternal. Selain 
itu juga menambah wawasan. 
Pelayanan prima kepada konsumen yang dilakukan public relations 
tidak hanya dengan membuat press release, atau pemasangan iklan suatu 
produk. Tapi juga melakukan pendekatan kepada semua konsumen. Karena 
dengan kepuasan konsumen merupakan salah satu indikator keberhasilan 
kenerja perusahaan dan pembentuk citra perusahaan. Dan selama dua bulan 
penulis melakukan magang di PT. Telkom Solo tujuan penulis untuk 
mengetahui aktivitas layanan konsumen dan informasi mengenai keberadaan 





Dengan terselesaikannya masa magang yang berlangsung selama dua 
bulan, ada beberapa saran- saran sebagai berikut : 
1. PT. Telkom Solo 
 Perlu melakukan sosialisasi peranan Plasa Telkom, bisa dilakukan 
dengan memberikan leafleat maupun sticker dengan nomor layanan 
konsumen yang dapat dihubungi oleh pelanggan khususnya dan 
masyarakat pada umumnya. Karena seringkali konsumen mengeluh 
tidak pada tempatnya, dan ada juga beberapa konsumen yang kecewa 
dengan layanan Telkom flexi. 
 Perpustakaan PT. Telkom sudah baik, hanya saja katalog buku kurang 
banyak, sehingga mempersulit penulis untuk mencari data.  
 Untuk menyempurnakan kualitas produk flexi, keunggulan flexi yang 
lain dan yang membedakan dengan produk kompetitor  lain adalah dari 
segi kekuatan sinyal. Pengguna Flexi dapat menikmati fasilitas sinyal 
yang bagus hampir di semua wilayah, baik di desa maupun di kota. 
Keunggulan ini seharusnya dapat lebih dimanfaatkan lagi untuk 
memperkuat brand image Flexi. 
 Salah satu cara yang dapat dilakukan adalah dengan mempererat 
kembali hubungan dengan frontliner. Sebagai ujung tombak penjualan 
Telkom Flexi, keberadaan frontliner sangatlah vital. Acara-acara yang 
dapat mempererat hubungan dengan frontliner seperti gathering dapat 
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lebih sering diadakan kembali. Agar frontliner merasa lebih 
diperdulikan oleh Flexi. 
 Untuk pihak perusahaan seharusnya lebih memperhatikan 
kesejahteraan anak- anak yang sedang melakukan kegiatan magang 
yang berlangsung. 
2.   Lembaga Penyelenggara Magang 
 Bagi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik UNS terutama Program 
DIII Komunikasi Terapan Public Relations, sebelum mahasiswa 
dilepas untuk melakukan magang, alangkah baiknya kalau mahasiswa 
diberikan 2 kali pembekalan, yaitu pertama secara menyeluruh dan 
kedua dengan pembekalan oleh pembimbing magang. Oleh sebab itu 
pembentukan pembimbing magang dilakukan secara lebih awal, yaitu 
1 bulan sebelum pelaksanaan magang dilaksanakan. Hal seperti itu 
dimaksudkan agar mahasiswa bisa melakukan atau melaksanakan 
konsultasi dengan dosen pembimbing tersebut dengan menerapkan 
system konsultasinya. Karena dengan perlu diperhatikan atau diketahui 
pula bahwa setiap dosen menerapkan sistem yang berbeda- beda. 
 Panitia magang tahun ini kurang begitu kompak atau kurang bagus 
cara penyampaiannya, karena setiap mahasiswa yang ingin 
menyampaikan data- data ataupun syarat- syarat yang belum lengkap 
kepada panitia, tetapi diruangan panitia magang kosong atau yang jaga 
tidak ada.  
